PROPOSED SCALE TO MEASURE THE QUALITY OF SERVICE
OF MOVIE THEATERS

ABSTRACT: There is currently a high level of competition bet-
ween the different movie theater chains in Chile. In this sce-
nario, success to a large extent is determined by the services
they provide to their customers. While in the past scales have
been developed to measure quality of service as perceived by
diverse sectors, given the characteristics of movie theaters the-
re is a need to build a specific scale that could be applied to
them. The results obtained through this study show that the
quality of service at movie theaters as perceived by consumers
as a multidimensional constructor that to a large extent is di-
fferent from previously proposed standard scales, and which
also consists of reliability, personal attention, accessibility, and
the tangible aspects of the theater and of the motion picture
projection room. These results provide movie theater marketing
executives with an important tool to measure and manage the
quality of service.
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ECHELLE PROPOSEE POUR MESURER LA QUALITE DU
SERVICE DES SALLES DE CINEMA.

RESUME: Il existe actuellement au Chili un haut niveau de con-
currence entre les chaines de cinéma. Les services offerts aux
clients déterminent en grande partie leurs succes. Bien qu'au
préalable des échelles de mesure de la qualité du service percu
dans divers secteurs aient été¢ développées, en raison de leurs
caractéristiques, il est nécessaire de construire une échelle spé-
cifique permettant une application aux cinémas. Les résultats
obtenus par cette ¢tude démontrent que la qualité des salles de
cinéma percue par les consommateurs représente un construc-
teur multidimensionnel qui différe en grande partie des échelles
standards proposées auparavant, incluant également la fiabilité,
le service personnel, I'accessibilité, le caractére tangible du film
et de la salle de projection du film. Ces résultats fournissent aux
directeurs du marketing du cinéma un instrument important
pour mesurer et controler la qualité du service.

MOTS-CLEFS: Qualité du service, cinéma, échelles de mesure,
équations structurelles.

ESCALA PROPOSTA PARA MEDIR A QUALIDADE DO
SERVICO DOS CINEMAS

RESUMO: Na atualidade existe um alto nivel de concorrén-
cia entre as diferentes cadeias de cinemas que se encontram
no Chile. Neste cendrio, o sucesso esta determinado em grande
parte pelos servicos que estas oferecem aos seus clientes. Ainda
que anteriormente tenham se desenvolvido escalas para medir a
qualidade do servico recebida em diversos setores, por suas ca-
racteristicas, ¢ necessario construir uma escala especifica que
possa ser aplicada aos cinemas. Os resultados obtidos por meio
deste estudo, mostram que a qualidade do servico dos cinemas
recebida pelos consumidores, € um constructo multidimensio-
nal que difere em grande parte das escalas padrdo propostas
anteriormente, e que, além disso, compde-se da confiabilidade,
da atencao pessoal, da acessibilidade, dos tangiveis do cinema
e dos tangiveis da sala de projecdo do filme. Estes resultados
entregam, aos dirigentes de marketing dos cinemas, uma im-
portante ferramenta que lhes permitira medir e administrar a
qualidade do servico.

PALAVRAS CHAVE: Qualidade do servico, cinema, escalas de
medida, equacoes estruturais.
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RESUMEN: En la actualidad, existe un alto nivel de competencia entre las diferentes cadenas de
cines que se encuentran en Chile. En este escenario, el éxito estd determinado en gran parte por los
servicios que estas ofrecen a sus clientes. Si bien previamente se han desarrollado escalas para medir
la calidad del servicio percibida en diversos sectores, por sus caracteristicas, es necesario construir
una escala especifica que pueda ser aplicada a los cines. Los resultados obtenidos por medio de
este estudio muestran que la calidad del servicio de los cines percibida por los consumidores es un
constructor multidimensional que difiere en gran parte de las escalas estandar propuestas ante-
riormente, y que ademas se compone de la confiabilidad, la atencién personal, la accesibilidad, los
tangibles del cine y los tangibles de la sala de proyeccion de la pelicula. Estos resultados entregan
a los directivos de marketing de los cines una importante herramienta que les permitira medir y
gestionar la calidad del servicio.

PALABRAS CLAVE: calidad del servicio, cine, escalas de medida, ecuaciones estructurales.

INTRODUCCION*

A pesar de la alta penetracién de mercado que ha logrado en los dltimos
tiempos la television por cable, las salas de cine contindan siendo atractivas
para la mayoria de los segmentos en Chile, con un aumento de un 3,8% de
espectadores respecto al afio 2007 (Acufia, 2009). Una de las razones que
fundamentan este crecimiento es que poco a poco los chilenos han ido in-
corporando el cine a sus actividades cotidianas, y, por otra parte, la oferta
de cintas exhibidas se ha tornado cada vez mas interesante para el plblico
de este pais (Onoff, 2008). Con el objeto de atraer esta demanda, se ha ge-
nerado un aumento progresivo de la competencia entre los diferentes cines.
Este proceso de maduracién se ha manifestado a través de un cambio en la
estructura de esta industria, pasando de empresas que contaban con una
sola sala de exhibicién, a grandes cadenas de cines. Estas cadenas cubren
amplias zonas geograficas y generan estrategias promocionales para todas
sus sucursales, lo que ha forzado la retirada de los cines de barrio y de todos
aquellos de menor envergadura, para dejar lugar a una marcada competen-
cia entre estas grandes empresas.

Ademas de esas estrategias, estas cadenas de cine utilizan la calidad del
servicio para competir y atraer a mas espectadores. A pesar de su importan-
cia, esta industria no cuenta con escalas de medida de calidad del servicio
que les permitan conocer cémo los usuarios perciben el servicio ofrecido por
las salas de cine, y cudl es la brecha que los separa de sus competidores.

*  El autor quiere agradecer la contribucion realizada por Constanza Acevedo Meza. Cada
una de las lineas de este articulo estan dedicadas a su memoria
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Del mismo modo, es necesario destacar que en la literatura
no existen antecedentes de escalas construidas especifica-
mente para ser utilizadas por este sector.

Consciente de esta realidad, el presente estudio tiene
como objetivo proponer una escala que cuente con un
buen grado de fiabilidad, validez y dimensionalidad, que
permita medir en los cines la calidad del servicio percibida
por los consumidores. Es el primer estudio en el cual la es-
cala Servqual se adapta para ser utilizada en la industria
del cine. Para lograr este objetivo, a continuacién se realiza
un analisis de los principales modelos de calidad del ser-
vicio propuestos en la literatura, y se muestra la metodo-
logia utilizada para hacer este estudio. Posteriormente, se
realiza un andlisis psicométrico detallado de las escalas de
medida, con el objetivo de que esta resulte fiable, vélida y
con un buen grado de dimensionalidad. Por (ltimo se pre-
sentan la escala propuesta, las conclusiones del estudio y
sus implicaciones directivas.

MODELOS DE CALIDAD DEL SERVICIO

A lo largo de la literatura se han propuesto diferentes mo-
delos para medir la calidad del servicio; sin embargo nin-
guno de ellos permite medirla de manera precisa en los
cines. Aunque algunos modelos se podrian utilizar en este

158

contexto, debido a sus particularidades es necesario crear
una escala de medida especifica para este sector.

Uno de los primeros modelos de calidad del servicio co-
nocidos en la literatura es el propuesto por Sasser et al.
(1978). Segtin estos autores, la calidad del servicio se pue-
de evaluar, considerando diferentes alternativas: 1) selec-
cionar un Unico atributo de referencia que tenga un peso
especifico mayor que el resto de los atributos del servicio;
2) seleccionar un unico atributo determinante, con la con-
dicién de que el resto de los atributos alcancen un minimo
de satisfaccion; 3) considerar el conjunto de atributos se-
gtin un modelo compensatorio (el consumidor aceptara te-
ner menor cantidad de un(os) atributo(s) a cambio de una
mayor cantidad de otro(s) atributo(s)).

Uno de los modelos ampliamente divulgados es el ex-
puesto por Gronroos (1982). Este autor propuso un mo-
delo que basa la calidad del servicio en dos factores
fundamentales: la calidad funcional y la calidad técnica.
La calidad funcional se refiere a la forma como el servicio
es entregado al cliente. Por su parte, la calidad técnica se
basa en las caracteristicas inherentes al servicio, como es,
por ejemplo, el surtido de productos asociados al servicio,
el horario de apertura y la rapidez de atencién. Segn
este modelo, la calidad funcional es mas determinante
que la calidad técnica. Esto se debe a que la calidad se
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fundamenta en el encuentro del servicio entre un provee-
dor y su cliente. De acuerdo con este autor, la imagen es
un factor adicional que es basico para formar la calidad
percibida, y que se construye a partir de la calidad técnica
y la calidad funcional.

Ademas del modelo de Grdnroos (1982), una de las herra-
mientas de medida de la calidad del servicio, ampliamente
divulgada en la literatura y utilizada en la practica empre-
sarial, es la escala Servqual. Esta escala fue propuesta por
Parasuraman et al. (1991) (ver también Parasuraman et al.,
1988)%. Inicialmente, esta escala consideré diez dimensio-
nesy 97 items (Parasuraman et al., 1985). Posteriormente,
esta sufrié un proceso de depuracién, mediante el cual las
dimensiones se redujeron a cinco (confiabilidad, certeza,
capacidad de respuesta, empatia y tangibles), integrando
finalmente solo 22 items o indicadores (Parasuraman et
al,, 1991). Desde sus inicios, la escala Servqual se ha soste-
nido en la premisa de que la calidad del servicio esta com-
puesta por dos elementos: las expectativas y la percepcién
de los consumidores acerca de la calidad del servicio. Esto
tltimo es el gap del consumidor, el que se produce como
consecuencia de otros cuatro vacios o gaps que deben ges-
tionar las empresas para disminuirlo y asi alcanzar una ca-
lidad superior del servicio.

Otro modelo por destacar es el propuesto por Haywood-
Farmer (1988). Segtin este modelo, los servicios tienen tres
atributos basicos: 1) criterio profesional, 2) instalaciones
fisicas-procesos y 3) aspectos comportamentales. La idea
es no concentrarse marcadamente en algunos de estos fac-
tores, sino mas bien mantener un cierto equilibrio en el
servicio. No obstante, considerando el grado de contacto
e interaccion, la intensidad de mano de obra y el grado de
personalizacién, los servicios se pueden identificar, en ma-
yor medida, con alguno de estos atributos.

Brogowicz et 4l. (1990) propusieron un modelo sintetizado
de calidad del servicio, que considera que el gap entre la
calidad del servicio que los consumidores esperan y la cali-
dad percibida a través de la experiencia dependen, por una
parte, de la imagen de la empresa, las influencias externas
y las acciones tradicionales de marketing, y por otra parte,
de la planificacién, implementacién y control de las estra-
tegias de la empresa materializadas dentro de un marco
tradicional de gestion. La idea es que segln este concepto,
la empresa identifique los factores asociados a la calidad
del servicio que permitan disminuir este gap.

2 Desde la perspectiva de la evaluacién de la calidad del servicio, se
considera que Parasuraman, Berry y Zeithalm son los lideres de la
escuela norteamericana, mientras que Gronroos es el de la escuela
nérdica (Duque, 2005).
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Cronin y Taylor (1992) desarrollaron la escala Servperf,
que es una modificacién de la escala Servqual. Estos au-
tores hicieron un estudio en el que argumentaron que la
escala Servperf es superior en una serie de aspectos a la
escala Servqual, conclusién que ha sido respaldada por
otros estudios realizados posteriormente (Brown et &l
1993; Boulding et al., 1993; Hartline y Ferrell, 1996; Av-
kiran, 1999). Una de las principales conclusiones es que
no es apropiado medir la calidad del servicio utilizando
las expectativas segun lo indica la escala Servqual. Lo mas
conveniente es utilizar solo las percepciones (Cronin y Ta-
ylor, 1994). Para llegar a esta conclusion, estos autores
analizaron cuatro diferentes opciones para medir la cali-
dad del servicio a partir de las variables propuestas por
la escala Servqual: 1) percepcién - expectativas; 2) (per-
cepcién — expectativas)*importancia; 3) percepciones y 4)
percepciones*importancia. La primera de ellas representa
la puntuacién Servqual; la segunda ecuacién representa el
peso relativo de Servqual, y por Ultimo, la tercera y la cuar-
ta, representan la puntuacién de Servperfy el peso relativo
de Servperf, respectivamente.

Al igual que Cronin y Taylor (1992), Teas (1993) propone
una nueva mirada de la calidad del servicio como respues-
ta a los problemas que presentan otros sistemas de medi-
da. Especialmente, critica a la escala Servqual centrandose
en una serie de problemas que ella presenta, tales como la
poca claridad en el concepto de la calidad del servicio, en
la inclusién de las expectativas como base para su medi-
cién, en la conexion entre calidad del servicio y la satisfac-
cién del consumidor, y los problemas en la especificacién
del desempefio del servicio. Como solucién, el autor propo-
ne que la medida de la calidad del servicio deberia incluir
tanto el desempefio del servicio evaluado por el consumi-
dor, como un indice de calidad normada.

Philip y Hazlett (1997) proponen un modelo que permite
medir la calidad del servicio desde una nueva perspectiva.
Este modelo se basa en tres atributos jerarquicos y sobre-
puestos: PCP (pivotal, core'y peripheral). El atributo crucial
es el determinante de la satisfaccién y de la decisién de los
consumidores de contratar un servicio con una determina-
da empresa. Es el producto final o resultado del encuentro
del servicio. El atributo central, en cambio, es la fusion de
la estructura del servicio, las personas y los procesos, a tra-
vés de la cual los consumidores pueden interactuar o ne-
gociar para lograr o recibir el atributo crucial. Finalmente,
el atributo periférico es el entorno del servicio, compuesto
por todas aquellas acciones o procesos disefiados por la
empresa para enriquecer y hacer del servicio una experien-
cia que brinde placer al consumidor.

El modelo propuesto por Sweeney et 4al. (1997), al igual
que el de Gronroos (1982), se basa en la calidad técnica y
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funcional para medir la calidad del servicio. Estos autores
analizaron cémo, en el momento de la compra, la calidad
del servicio influye en las percepciones de valor y en la vo-
luntad de compra. El modelo de estos autores muestra que
el conocimiento que tenga el consumidor sobre el vende-
dor, influye sobre la percepcién de la calidad del producto.
Ademas, que el estilo o conducta del vendedor influye en
la voluntad de compra, tanto de forma directa como in-
directa a través de conocimiento del producto. Ademas,
constataron que la percepcién de la calidad del servicio
influye mas en la voluntad de comprar, que la percepcién
de la calidad del producto.

Dabholkar et al. (2000) hicieron un andlisis centrandose
en los antecedentes, consecuencias, mediadores y medi-
das de la calidad del servicio. En su modelo explican que
varios factores relacionados con las dimensiones de la es-
cala Servqual, tales como confiabilidad, atencién personal,
comodidad y caracteristicas del servicio, son mas bien an-
tecedentes que medidas de la calidad del servicio. Segun
estos autores, los consumidores no solo evaldan los fac-
tores relacionados, sino también realizan una evaluacién
general de la calidad del servicio. Este estudio ha sido uno
de los pocos que ha propuesto esta nueva perspectiva de
la calidad del servicio.

Ademas de los estudios mencionados, a través del tiempo
se ha desarrollado una serie de modelos, que méas que ge-
nerar una nueva perspectiva de la calidad del servicio o
analizar las escalas creadas con anterioridad, se han abo-
cado a su andlisis en contextos mas especificos. Asi, por
ejemplo, algunos estudios se centrado en la calidad del
servicio desde la perspectiva interna de las empresas (Frost
y Kumar, 2000; Soteriu y Stavrinides, 2000). Otros, se han
dedicado a estudiar la relacién de la calidad del servicio
con la satisfaccién (por ejemplo, Mattsson, 1992; Sprend y
Mackoy, 1996; Oh, 1999), o su relacién con las tecnologias
de informacién (Berckley y Gupta, 1994; Zhu et &l., 2002),
o con el autoservicio basado en la tecnologia (Dabholkar,
1996). Importantes han sido, ademas, algunos estudios
mucho mas recientes, que se han centrado en la calidad
del servicio desde la perspectiva del comercio electrénico
(Broderick y Vachirapornpuk, 2002; Santos, 2003; Brown
y Buys, 2005; Sohail y Shaikh, 2008; ver ademas a Duque
et al, 2006).

De los modelos y escalas descritas, la que ha tenido mas
amplia difusién ha sido la escala Servqual (Parasuraman et
al., 1991). De hecho, desde su creacién esta ha sido utiliza-
da para medir la calidad del servicio en diferentes sectores.
Es asi como, por ejemplo, Strawderman y Koubek (2006)
emplearon una modificacién de esta escala sumando una
nueva dimensién denominada "usabilidad” para medir
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la calidad del servicio de una clinica de salud estudian-
til. Taner y Anthony (2006) y Mostafa y Emirates (2005)
la emplearon para comparar la calidad de los hospitales
publicos y privados en Turquia y Egipto, respectivamente.
Kumar et &l. (2009) utilizaron una escala Servqual modifi-
cada de cuatro dimensiones aplicada a los bancos (tangibi-
lidad, confiabilidad, competencias, conveniencia). En esta
misma linea, Ahmed y Shoeb (2009), a partir de la escala
Servqual, emplearon cuatro nuevas dimensiones en una li-
brerfa universitaria publica de Bangladesh (aspectos orga-
nizacionales del servicio, atencién personal, tangibles de
la libreria, colecciones y accesibilidad). Por su parte, Lai et
al. (2007) le agregaron una nueva dimensién denominada
“conveniencia” para aplicar la escala en la industria de te-
lefonia mévil en China. Pinho et &l. (2007) aplicaron la es-
cala Servqual al sitio web del departamento de impuestos
de Portugal. Juwaheer (2004) aplicé una escala Servqual
modificada de nueve factores a los hoteles de Mauricio
(confiabilidad, seguridad, beneficios extras en la habita-
cion, habilidades comunicacionales y beneficios adiciona-
les del personal, decoracién y atractivo de la habitacién,
empatia, actitud y exactitud del personal, servicios y comi-
da, ambiente y entorno del hotel). Donnelly et al. (2006)
aplicaron la escala integramente a los servicios de policia
en Escocia. lwaarden et 4l. (2003) hicieron lo mismo en los
sitios de Estados Unidos. De manera similar, Badri et al.
(2005) adaptaron la escala Servqual a los servicios de los
centros de tecnologia de informacién de las instituciones
de educacion superior de los Emiratos Arabes Unidos. Lo
mismo realizaron Curri y Sinclair (2002) en tres diferentes
servicios de psicoterapia de Escocia; cabe mencionar tam-
bién a Morales (1999), quien aplicé esta escala a los super-
mercados de Canada y Perd.

METODOLOGIA

Muestra y aplicacion del cuestionario

Se aplicé una encuesta estructurada, en forma personal
a 300 individuos que acudian habitualmente al cine. La
muestra fue calculada con base en cuotas, proporcional
a la cantidad de salas de cines de las principales cadenas
que operan en Chile. Previamente, se realiz6 una prue-
ba de campo, que mostré que las personas entrevistadas
dentro del recinto del cine mostraban sesgos en sus res-
puestas. Por tanto, las encuestas se aplicaron fuera de es-
tos, en diferentes zonas de la ciudad de Santiago de Chile,
equidistantes de las principales salas de cine. Las entre-
vistas se realizaron en diferentes horarios del dia, durante
el mes de junio de 2008; 276 encuestas resultaron vali-
das (ver tabla 1). El 38% de ellas se aplicaron a clientes
de Cinemark, el 20% a clientes de Cine Hoyts, 19% a

REV. INNOVAR VOL. 20, NUM. 36, ENERO-ABRIL DE 2010



clientes de Cinemundo, el 13% a clientes de Movieland y
el 10% a clientes de Showcase.

TABLA 1. Recoleccion de datos

Personas que asisten habitualmente

UNIVERSO al cine
PAIS Chile
MUESTRA 300
ERROR MUESTRAL 5,7%

NIVEL DE CONFIANZA

RECOLECCION DE
DATOS

FECHA

Fuente: elaboracion propia.

9500 Z = 1,96;p=q =05

Entrevista personal, cuestionario
semiestructurado

Junio 2008

Desarrollo de la escala de medida

Con el objeto de identificar la escala mas idénea para me-
dir la calidad del servicio de los cines (que tenga un buen
grado de fiabilidad, validez y dimensionalidad), se desarro-
[16 un proceso en tres etapas (Deng y Dart, 1994).

1. La primera etapa consistié en construir una escala con
un grado de validez de contenido.

2. Posteriormente, se construy6 el cuestionario.

3. Por dltimo, se recolectaron los datos y se analizaron las
propiedades psicométricas de la escala de medida.

I. Para construir una escala con validez de conteni-
do, se consideré como base la escala Servqual propuesta
por Parasuraman et 4l. (1991). El motivo de sus eleccién se
debe a que, como se observé en el analisis de los modelos
de calidad del servicio, se trata de una de las escalas mas
estandarizadas que se puedan encontrar en la literatura y
que ha sido utilizada alrededor del mundo en diferentes
contextos del servicio. Sin embargo, como se ha podido
detectar en diferentes investigaciones (ver, por ejemplo,
Strawderman y Koubek, 2006; Kumar et al., 2009; Ah-
med y Shoeb, 2009; Lai et &l., 2007; Juwaheer, 2004) y
de acuerdo con lo sugerido por los propios autores de la
escala Servqual, esta debe ser adaptada con el objeto de
integrar todas las caracteristicas y necesidades particula-
res del sector que se desea analizar (Zeithaml et 4l., 1996).

Con este objetivo, se depurd esta escala a través de sucesi-
vos focus groups con personas que acuden habitualmente
al cine, ademas de entrevistas realizadas a ejecutivos de
diferentes cines que operan en Chile (De Wulf y Odeker-
ken-Schréder, 2003). Con estos métodos cualitativos, se
analizaron cada una de las dimensiones e indicadores
que fueron incluidos en la escala inicialmente construida
a partir de la escala Servqual, lo que permitié eliminar o
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sumar indicadores hasta llegar a una escala mas propicia
para medir la calidad del servicio de un cine. En concreto,
se realizaron tres focus groups con la modalidad de do-
ble moderador (Malhotra, 2007). El método de muestreo
fue por criterio (Miles y Huberman, 1994), considerando el
cine al que habitualmente asistian los invitados a los focus
groups, en concordancia con la participacion de mercado
de los cines en Chile. Para cada una de las discusiones de
grupo, que duré aproximadamente una hora, se contac-
taron 12 personas. De las personas reclutadas para cada
reunién, finalmente asistieron 10 al primer focus group, 8
al segundo y 11 al tercero. Cada uno de los asistentes re-
cibié de regalo dos entradas a cine. De los 29 asistentes
a los focus groups, el 55% fueron mujeres, el 34,5% tenia
entre 21 y 30 afios de edad, el 27,5 % entre 31 y 40 afios,
el 24,2% entre 41 y 50 afios y el 13,8% tenia entre 51 y
60 afios de edad. El 34,5% asistia habitualmente a algu-
nas de las salas de Cinemark, el 20,7% a Cinemundo, el
otro 20,7% asistia al Cine Hoyts, el 13,8% a Moviland y el
10,3% a Showcase.

Por otra parte, las entrevistas fueron realizadas por sepa-
rado a cinco administradores, cada uno de ellos de algu-
na de las salas de cine de las cinco principales cadenas
que operan en Chile (Cinemark, Cine Hoyts, Cinemundo,
Movieland y Showcase). Todos los entrevistados tenian en
comun que tomaban decisiones sobre los procesos que tie-
nen incidencia directa en la calidad del servicio del cine.
Dos de ellos tenfan estudios universitarios, y tres, estudios
técnicos en administracién. La experiencia promedio en el
cargo era de tres afios y medio, aproximadamente.

2. Con esta escala propuesta, se redacté un cuestio-
nario que fue sometido a un pre-test cuantitativo que in-
cluyé una muestra aleatoria de 53 clientes de diferentes
cines. Con los datos obtenidos, se realizé un anélisis facto-
rial exploratorio, y ademas se calculé el alpha de Cronbach
a cada una de las dimensiones resultantes (ver tabla 2)3.

Con este andlisis, se obtuvo un constructo compuesto por
28 preguntas o items agrupados en cinco dimensiones, al-
gunas de ellas diferentes a las de la escala Servqual. Por
ejemplo, esta incluye la dimensién “tangible”, representa-
da en dos diferentes dimensiones: tangibles del cine y tan-
gibles de la sala de proyeccién. Esta separacién coincidié
con lo comentado, tanto por los ejecutivos como por los
usuarios, debido a que la sala de proyeccién de las pelicu-
las, es uno de los factores clave para el éxito de unasala de
cine. Ademas de estas dos dimensiones, este constructo,

3 El andlisis factorial exploratorio mostré un KMO de 0,808 y una
prueba de esfericidad de Barlett con un chi-cuadrado de 1012,869;
g.l. 378; p 0,000.
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al igual que la escala Servqual, incluyé la confiabilidad. Fi-
nalmente, incorporé dos nuevas dimensiones: la accesibili-
dad y la atencién personal, esta ultima muy cercana a las
dimensiones de la escala Servqual, denominadas empatia
y capacidad de respuesta.

Como fundamento de medicién de la calidad del servicio
se tomo en cuenta la percepcién del consumidor y no las
expectativas (Cronin y Taylor, 1992). Las preguntas fueron
redactadas como afirmaciones, para ser respondidas a tra-

TABLA 2. Factorial exploratorio pre-test cuantitativo

vés de una escala Likert de 1 (totalmente en desacuerdo) a
5 (totalmente de acuerdo).

3. Por dltimo, se aplicé la encuesta definitiva, y poste-
riormente se realiz6 un andlisis psicométrico de los datos,
hasta obtener una escala con un buen grado de fiabilidad,
validez y dimensionalidad, que permita medir la calidad
del servicio de los cines. Esta etapa del anélisis se detalla
a continuacion.

iTEMS CARGAS FACTORIALES
AFIRMACIONES
PER ACC TANC CONF  TANS
Per3 0816 Los empleados del cine brindan un rapido servicio.
El cine cuenta con suficiente personal disponible para atender mis
Per5 0776 necesidades.
Per2 0,762 Cuando necesito algo, los empleados del cine se muestran dispuestos
Pert 0,618 a ayudarme. . ’
Los empleados del cine me tratan con cortesia.
Per4 0.546 El cine entiende todas mis necesidades.
Acc? 0,746 El Cfne cuenta con apar.camle.ntos suf|C|er’1tes.
Accs 0,717 El c!ne ofrece u'na amplia varleda'd de pellcula's.
Acc] 0,709 El c!ne ofr??e diferentes alternativas de horario. .
El cine facilita la compra de entradas por otros medios, ademas de la
Acc2 0,677 . , R
taquilla o boleteria (venta por Internet, teléfono).
Accé 0,668 .
La entrada a las salas se realiza en forma ordenada.
Acc3 0,531 . . . .
El cine ofrece promociones convenientes a sus clientes.
Acch 0,430 El cine permite la devolucidn anticipada del ticket de entrada.
TanC2 0,744 Las c_ond|m9nes_amb'|enta|es del cine son agradables (aroma, musica
ambiental, iluminacion)
TanC3 0.712 Las instalaciones del cine son higiénicas (tiendas de golosinas, bafios).
TanC6 0,705 . I
La presentacion de los empleados es limpia y ordenada.
TanC4 0,550 . . ., ,
En el cine la informacidn sobre las peliculas es clara.
TanC5 0,495 ., . .
Los colores y decoracion del cine son atractivos.
TanC1 0,448 Las tiendas de golosinas ofrecen una amplia variedad de productos.
Confa 0,726 Los empleados estan preparados. para resolver m_ls preg.untas’.
Conf2 0,627 Cuando tengo un problema, el cine muestra un sincero interés por
resolverlo.
Conf3 0,612 . , . -
La proyeccion de las peliculas comienza a la hora indicada.
Confb 0,525 . " S
El cine desempefia sus servicios sin mayores problemas.
ConfT 0,504 Los productos de las tiendas de golosinas son de buena calidad.
TanS1 0,866 Las butacas de la sala son comodas.
TanS2 0,750 Existe una temperatura agradable dentro de la sala.
TanS4 0,689 Las peliculas exhibidas se ven con nitidez.
TanS5 0,577 Lasala del cine tiene buen sonido.
TanS3 0,520 La sala tiene buena visibilidad.
Varianza
X 20,52 15,51 11,97 11,92 10,10
explicada
Autovalor 5746 4,342 3,352 3,338 2,827
Alpha
0,860 0,743 0,832 0,845 0,882
Cronbach

Fuente: elaboracion propia.
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ANALISIS DE LA ESCALA Y RESULTADOS

Andlisis exploratorio: andlisis de unidimensionalidad

Para identificar aquellos items que no estan adheridos a
su dimensién, se realizaron analisis factoriales de compo-
nentes principales con rotacién varimax a cada una de las
dimensiones del constructo calidad del servicio del cine
percibida por los consumidores (CineQual) (Hair et al,
1998).

Como se puede observar en la tabla 3, cada una de las
sub-escalas presentaron un buen grado de unidimensiona-
lidad, con cargas factoriales que superan el 0,4 (Larwood

INNOVAR

et al,, 1995). Por tanto, de acuerdo con estos resultados,
no fue necesario eliminar indicadores de las sub-escalas
analizadas.

Andlisis confirmatorio

Considerando las diferentes variables latentes que forman
parte del constructo CineQual, a través de ecuaciones es-
tructurales se eliminaron aquellos indicadores o variables
menos adecuados para lograr un buen ajuste del modelo.
Esta estrategia de desarrollo (Hair et &l., 1998) va gene-
rando sucesivos modelos hasta llegar a aquel que presente
mejores medidas de ajuste, dimensionalidad y un nimero

TABLA 3. Analisis factorial exploratorio de las sub-escalas de calidad del servicio del cine (CineQual)

SUB-ESCALA VARIABLE CARGA FACTORIAL VARIANZA EXPLICADA (%) VALOR PROPIO
Confiabilidad Conf1 0,658
Conf2 0,640
Conf3 0,694 47,2 2,38
Conf4 0,690
Confb 0,762
Atencion personal Per1 0,816
Per2 0,786
Per3 0,794 57,54 2,88
Per4 0,582
Per5 0,790
Accesibilidad Accl 0,607
Acc2 0,548
Acc3 0,686
Acc4 0,310 38,30 2,68
Acch 0,620
Acc6 0,691
Acc? 0,764
Tangibles cine TanC1 0,621
TanC2 0,802
TanC3 0,758
TanC4 0,598 4738 284
TanC5 0,580
TanC6 0,738
Tangibles sala TanS1 0,779
TanS2 0,771
TanS3 0,645 57,31 2,87
TanS4 0,805
TanS5 0,774

Fuente: elaboracion propia.
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adecuado de variables para cada sub-escala (Ding et él.,
1995). Esta eliminacidn se realizé considerando los tres cri-
terios propuestos por Jéreskog y Sérbom (1993):

e El primer criterio consiste en eliminar aquellos indi-
cadores que tengan una débil condicién de conver-
gencia con su correspondiente variable latente. Se
utiliz6 como exigencia una t de student mayor a 2,58
(p=0,01).

* El segundo criterio consiste en apartar del anélisis
aquellas variables cuyas cargas traducidas en coefi-
cientes estandarizados son menores a 0,5.

* Por dltimo, se eliminaron aquellos indicadores que pre-
sentaban una relacion lineal R menor a 0,3.

Para este analisis, se utilizé el paquete estadistico EQS en
su version 6.1. Con el fin de prevenir los posibles problemas
derivados de la falta de normalidad univariante de los da-
tos, los parametros del modelo se estimaron mediante el
método de maxima verosimilitud robusto (Hu et al., 1992).

En este analisis, el primer criterio no fue aplicado para eli-
minar indicadores, como se anot6, debido a que cada uno
de ellos mostré una fuerte convergencia con su correspon-
diente variable latente, superando en todos los casos una t
de 2,58. Sin embargo, al acudir al segundo criterio fue ne-
cesario eliminar los indicadores Conf1, Acc3, Accd y Accb,
ya que no cumplian con el limite establecido para este pa-
rametro (A >0,5). Este proceso de eliminacidn llevé el ana-
lisis a un segundo modelo (ver tabla 4).

Al aplicar el tercer criterio, se eliminaron del estudio las
variables Per4, TanC1, TanC4, TanC5 y TanS3 por presentar

TABLA 4. Analisis factoriales confirmatorios

un RZque estaba en limite inferior de 0,3, con lo que se lle-
g6 a una tercera version del modelo (ver figura 1). Aunque
se intentaron eliminar otras variables que presentaban va-
lores superiores a 0,3, no se lograron mejorar significativa-
mente los ajustes del modelo de manera que justificaran
esta eliminacién. Por tanto, se decidié detener el proceso
en esta tercera configuracién, que es la que representaria
el modelo éptimo para medir la calidad del servicios de los
cines (ver tabla 4).

Andlisis de fiabilidad

Una vez obtenido el modelo 6ptimo, se comprobé la fia-
bilidad de cada una de las sub-escalas, considerando las
variables resultantes del analisis de depuracién. Los resul-
tados muestran que los indices de alpha de Cronbach su-
peran en todos los casos el valor minimo recomendado de
0,7 para un estudio confirmatorio (Hair et &l., 1998). De
hecho, en el caso de la sub-escala confiabilidad, este indi-
ce fue de un 0,72, para atencién personal 0,82, para ac-
cesibilidad 0,71, para tangibles del cine en general 0,75, y
para tangibles de la sala de cine 0,31.

Andlisis de multidimensionalidad

Para confirmar si la escala CineQual propuesta es multidi-
mensional, se tuvo en cuenta el procedimiento propuesto
por Steenkamp y Van Trijp (1991). Este se llev6 a cabo com-
parando un modelo unidimensional que retine a todos los
items considerados después de la depuracién (primer orden),
con otro multidimensional, compuesto por las cinco dimen-
siones propuestas por el modelo éptimo y sus respectivos

DESARROLLO DE MODELOS

Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3. Mejor modelo
MEDIDAS DE AJUSTE DEL .
AJUSTE MODELO ITEM ELIMINADO
Conf1, Acc3, Per4, TanC1, TanC4,
Acc4, Accb TanC5, TanS3
Absoluto Satorra- 600,055 (340) 470,258 (242) 294,949 (142)
Bentler 2 P =0,00 P=0,00 P =0,00
NCP Menor valor 381,474 326,803 210,819
SNCP Menor valor 1,367 1171 0,756
RMSR Menor valor 0,050 0,047 0,041
RMSEA < 0,08 0,067 0,073 0,076
Incremental  NNFI Alto (cercano a 1) 0,841 0,848 0,874
IFI Alto (cercanoa 1) 0,859 0,869 0,900
CFI Alto (cercano a 1) 0,857 0,867 0,895
Parsimonia AIC El menor 88,474 84,803 68,818
Normed S-Bc? [1;5] 1,765 1,943 2,077

Fuente: elaboracion propia.
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FIGURA 1. Modelo 6ptimo de calidad del servicio del cine
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Fuente: elaboracion propia.

TABLA 5. Analisis mutidimensional del constructo CineQual

MEDIDAS DE AJUSTE AJUSTE DEL MODELO VALOR OPTIMO 1ER. ORDEN 2D0. ORDEN

Absoluto NCP Menor valor 2228,295 228,410
SNCP Menor valor 7,986 0,818

RMSR Menor valor 0,136 0,044

RMSEA < 0,08 0,141 0,078

Incremental NNFI Alto (cercanoa 1) 0,475 0,868
IFI Alto (cercanoa 1) 0,521 0,888

CFI Alto (cercanoa 1) 0,518 0,887

Parsimonia AIC El menor 1953,295 81,410
Normed 2 [1;5] 9,10 2,55

Fuente: elaboracion propia.

items (segundo orden)*. Esta estrategia de modelos rivales  Andlisis de validez
(tabla 5) muestra que el ajuste del modelo de segundo or-
den es mejor que el de primer orden, confirmando de esta
manera la multidimensionalidad del constructo CineQual.

La validez se comprobd, considerando la validez de conte-
nido, la validez de constructo y la validez concurrente.

1. La escala propuesta presenta un buen grado de va-
lidez de contenido. De acuerdo con lo planteado en
_ _ la seccién de la metodologia, la escala de medida se
*  El modelo de primer orden, al igual que el de segundo orden, no . .
A 2 - construyé tomando como base la escala Servqual; pos-
consideran para su analisis los indicadores que fueron eliminados ) )
durante el proceso de depuracion. teriormente, esta fue depurada en diferentes focus
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groups con clientes y entrevistas en profundidad rea-
lizadas con ejecutivos de diferentes cines presentes en
Chile. Finalmente, esta escala fue refinada utilizando
modelos de ecuaciones estructurales.

2. Para cumplir con la validez de constructo se analiz6 si
la escala propuesta, ya depurada, cumple con la validez
convergente y discriminante.

La validez convergente se confirmé al observar que en la
figura 1 todos los coeficientes estandarizados resultaron
estadisticamente significativos al 0,01 y mayores a 0,5
(Bagozzi y Yi, 1988).

Para comprobar la existencia de validez discriminante, se
utilizé tanto el test de diferencias entre las chi-cuadrado,
como el test de intervalos de confianza (Anderson y Ger-
bing, 1988).

El primero de ellos consiste en comparar la chi-cuadrado
entre el modelo resultante del andlisis factorial confirma-
torio y diferentes modelos alternativos constituidos por las
mismas dimensiones que contiene este modelo éptimo,
pero con la diferencia de que a dos de estas dimensiones
se les fija una perfecta correlacién. Existira validez discri-
minante cuando las diferencias de la chi-cuadrado resul-
tante de esta comparacién sean significativas. Segun se
puede apreciar en la tabla 6, desde esta perspectiva, el
modelo planteado tiene validez discriminante.

TABLA 6. Test de validez discriminante

PARES DE TEST DE INTERVALOS DE

CONSTRUCTOS DIFERENCIAS CONFIANZA
X2 (G.L); P-VALUE

Conf-Per 5,005 (1); 0,05 0,842 - 0,986
Conf-Acc 4,439 (1); 0,05 0,813 - 0,993
Conf-TanC 13,794 (1); 0,01 0,746 - 0,938
Conf-TanS 13,566 (1); 0,01 0,774 - 0,942
Per-Acc 52,866 (1); 0,01 0,615 -0,819
Per-TanC 98,995 (1); 0,01 0,466 - 0,702
Per-TanS 122,951 (1); 0,01 0,546 - 0,750
Acc-TanC 43,596 (1); 0,01 0,555 -10,795
Acc-TanS 50,54 (1); 0,01 0,598 - 0,810
TanC-TanS 32,923 (1); 0,01 0,706 - 0,882

Fuente: elaboracion propia.

El test de intervalos de confianza consiste en construir los
intervalos de confianza resultantes de las correlaciones en-
tre las diferentes variables latentes que componen el mo-
delo finalmente propuesto. Como se puede apreciar en la
tabla 4, segun este test, el modelo presenta validez discri-
minante, ya que en ningun intervalo de confianza se en-
cuentra contenido el valor 1.
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Con todos estos antecedentes, podemos concluir que el
modelo propuesto de calidad de servicio de los cines pre-
senta validez de constructo.

3. Finalmente, con un andlisis de validez concurrente, se
comprobd si la escala de calidad del servicio generada
por este estudio influye sobre alguna variable que los
diferentes estudios empiricos han podido comprobar.
Por medio de ecuaciones estructurales, se contrasté
el modelo causal calidad del servicio-satisfaccion (Al-
Hawari y Ward, 2006; Taylor y Bullard, 1993; Cronin y
Taylor, 1992). En concreto, este modelo considerd, por
una parte, una escala de satisfaccién con un buen gra-
do de fiabilidad (Alpha de Cronbach 0,8) y validez de
contenido (ver tabla 7), y por otra parte, el construc-
to de calidad del servicio resultante del anélisis de de-
puracién realizado en este estudio. Para el constructo
de calidad del servicio se utilizé el promedio aritmético
de los items de cada dimensién resultante de la de-
puracion de las sub-escalas (Flavidn et &l., 2006). De
acuerdo con Hair et al. (1998)°, esta es la mejor opcién
cuando las dimensiones presentan un buen grado de
fiabilidad, validez y dimensionalidad, que es el caso de
esta escala.

TABLA 7. Escala de satisfaccion

items de satisfaccion Elaborado a partir de

Estoy muy satisfecho con el
servicio entregado por este
cine.

Sharma y Patterson (1999)

Brockman (1998); Smith y Bar-
clay (1997)

La experiencia con este cine ha Brockman (1998); Smith y Bar-
sido muy satisfactoria. clay (1997)

Creo que tomé una decision
correcta al elegir este cine.

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados muestran que la calidad del servicio perci-
bida de un cine tiene un efecto directo, positivo y signifi-
cativo sobre la satisfaccién de sus clientes (ver figura 2).
Ademas, el modelo estructural presenta adecuados niveles
de ajuste: Satorra-Bentler ¢? (g.l.) = 84,461(19) p = 0,00;
CFl = 0,90; IFl = 0,90; GFI = 0,89; Normed S-By?= 4,44.
Por tanto, de acuerdo con lo anterior, se puede afirmar que
el constructo propuesto CineQual presenta una adecuada
validez concurrente.

5 Ademas, este autor propone este procedimiento de reduccién como
el méas apropiado, cuando lo que se desea es transferiry generalizar
los resultados. En este caso, lo que se busca es proponer una escala
de calidad del servicio que sea considerada por diferentes salas de
cines para la toma de decisiones gerenciales.
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FIGURA 2. Relacion entre CineQual y satisfaccion
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Nota: * significativo al 0,01.

Fuente: elaboracion propia.

Adicionalmente, estos resultados permiten destacar el pa-
pel que cumplen cada una de las dimensiones de la calidad
del servicio como determinantes de la satisfaccién. Como
se puede observar en la figura 2, la confiabilidad es el fac-
tor que mas contribuye a estrechar esta relacién, sequido
de la atencién personal, tangibles sala, accesibilidad, vy, fi-
nalmente, tangibles cine, que es el que menos contribuye
a alcanzar la satisfaccion de los clientes.

CONCLUSIONES, IMPLICACIONES DIRECTIVAS
Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

El objetivo de este trabajo se ha centrado en desarrollar
una escala fiable, valida y con un buen grado de dimen-
sionalidad, que permita medir la calidad del servicio de
los cines percibida por los consumidores. El resultado ha
sido una escala que cumple estas condiciones, es decir, que
puede ser aplicada por los cines a sus clientes en diferentes
momentos del tiempo, considerando diversas dimensiones
e items que las componen (ver anexo).

Desde esta perspectiva, con el presente trabajo se ha po-
dido comprobar que la calidad del servicio en este sector
es una variable latente y no sOlo multiatributo; es decir, es
mas bien una variable compuesta por diferentes dimensio-
nes interrelacionadas, que, en su conjunto, representan la
calidad del servicio de un cine.

Cabe destacar que esta escala es la primera que se desa-
rrolla exclusivamente para la industria del cine. De hecho,
no existen antecedentes en la literatura sobre estudios que
adapten, con un buen grado de validez y fiabilidad, la es-
cala Servqual a este sector. Una de las principales dife-
rencias existentes entre esta escala CineQual y la escala
Servqual, es que la resultante de este estudio se encuentra
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integrada por una nueva dimensién que es la accesibilidad.
Ademas, la dimensién tangibilidad de la escala Servqual
fue replanteada y dividida en dos dimensiones: tangibles
del cine y tangibles de la sala de proyeccion. En Chile, la
accesibilidad desde la perspectiva de la cantidad de apar-
camientos disponibles, la compra de entradas, las alterna-
tivas de horario y la variedad de peliculas exhibidas son
importantes para lograr una buena calidad del servicio en
un cine. Por otra parte, desde el punto de vista de los tan-
gibles, no solo son relevantes las caracteristicas del cine
en su antesala, sino también en el lugar donde se realiza
la proyeccién de la pelicula. De hecho, la comodidad de
las butacas, la temperatura ambiente, el sonido de la sala
y la nitidez de la proyeccién son elementos considerados
por los consumidores al momento de preferir un determi-
nado cine. El hecho de que los tangibles se dividan en mas
de una dimension se debe a la diversidad de aspectos que
implica esta variable, lo cual se ha podido observar en el
estudio realizado por Torres et al. (2008), donde la varia-
ble tangibles se separé en tangibles del supermercado y en
aspectos de higiene.

Sin embargo, ademas de estos factores, la escala CineQual
propuesta en este estudio considera que los gerentes de
estas empresas deben basar su gestion en ofrecer un ser-
vicio confiable (confiabilidad). En concreto, deben comen-
zar las proyecciones a la hora indicada y resolver cada uno
de los problemas y preguntas de los clientes. Ademas de
confiabilidad, los cines deben ofrecer una atencién perso-
nal de alto nivel. Para ello, deben capacitar a su personal,
y asi lograr que cuenten con una especial disposicién para
ayudar a los clientes, los traten con cortesia y atiendan sus
necesidades con rapidez. Esta variable, que esta muy rela-
cionada con las dimensiones de la escala Servqual denomi-
nadas empatia y capacidad de respuesta, al igual que en
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el presente estudio, fue definida anteriormente por Ahmed
y Shoeb (2009) como atencién personal.

Considerando que la calidad del servicio es la base para
lograr la satisfaccion de los clientes, y esta dltima es uno
de los determinantes de su lealtad, conocer cémo los fac-
tores de la calidad del servicio permiten alcanzar la satis-
faccién es importante para lograr una mayor eficiencia en
la gestién del servicio ofrecido por los cines. Segtin el mo-
delo con que se midié la causalidad entre la calidad del
servicio y la satisfaccion, los cines deberian priorizar sus
esfuerzos de gestion en lograr ser percibidos por sus clien-
tes como un servicio confiable, poniendo especial énfasis
en desempefar siempre el servicio sin inconvenientes, de
tal manera que no provoque un proceso de recuperacion
posterior por parte de sus clientes. Este resultado estd
directamente relacionado con uno de los principios basi-
cos de la confiabilidad que sustenta a la escala Servqual,
y que en este estudio resultd ser el item mas importante
dentro de esta dimensién. El protagonismo que tiene la
confiabilidad en esta escala CineQual coincide con el es-
tudio realizado por Juwaheer (2004) en el contexto de los
hoteles de Mauricio, y por el de Kumar et &l. (2009) en los
bancos de Malasia.

En segunda prioridad, para lograr la satisfaccion de sus
clientes, el esfuerzo de los cines deberia centrarse en la
dimensién denominada atencién personal, especialmen-
te, como muestran los resultados, en que el personal trate
siempre con cortesia a sus clientes. En tercera prioridad, la
gestion de la calidad del servicio deberia centrarse en la
sala de proyeccién del cine (tangibles sala), haciendo én-
fasis en la temperatura y en la comodidad de los asientos.

Aunque las entrevistas con los ejecutivos del cine arroja-
ron la pertinencia de agregar la dimensién accesibilidad,
el presente estudio mostré que aunque resultaba significa-
tivo (encontrandose en cuarto nivel de prioridad), es uno
de los dos factores que menos contribuyen a lograr la sa-
tisfaccién de los clientes. Este hallazgo es muy similar al
encontrado por Torres et al. (2008) en el contexto de los
supermercados. Dados estos resultados, en este caso los
ejecutivos del cine deberian centrar sus esfuerzos en dispo-
ner de una cantidad suficiente de aparcamientos para sus
clientes (lo que coincide con los hallazgos arrojados por el
estudio cualitativo, donde los ejecutivos y clientes destaca-
ron la relevancia de este item).

Finalmente, en quinta prioridad se encuentra la gestién de
los tangibles cine, donde la presentacién personal de los
empleados se destaca entre los diferentes elementos que
deben ser gestionados dentro de esta dimensién. El hecho
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de que los resultados mostraran a la dimensién tangibles
cine como el menos relevante para contribuir a la satisfac-
cién de los clientes, comparado con los tangibles sala, esta
en directa relacién con los resultados arrojados por los fo-
cus groups, que mostraron que las personas, en general,
tienen poco contacto con la antesala del lugar de proyec-
cién, valorando mucho mas el lugar donde se disfruta de
la pelicula.

Considerando ahora el resultado que arrojé la evaluacién
realizada por los encuestados sobre la calidad del servi-
cio de los cines, se puede destacar que entre los aspectos
mejor evaluados de la calidad del servicio se encuentran:
que los cines comienzan la proyeccién de sus peliculas a
la hora indicada, los empleados los tratan con cortesia,
los cines ofrecen diferentes alternativas de horarios, la
presentacién de los empleados es limpia y ordenada, y
que las salas de proyeccién en general tienen buen soni-
do. Por otra parte, lo peor evaluado fue el hecho de que
los cines no muestran sincero interés por resolver los pro-
blemas que se les presentan, no existe suficiente personal
para atender a las necesidades de los clientes, no facili-
tan la compra de entradas por otros medios que no sean
sus propias taquillas, y que las condiciones ambientales
del cine y la temperatura de la sala de proyeccién no son
del todo agradables.

En definitiva, se puede decir que en un contexto cada vez
mas competitivo, como es el de los cines, resulta necesa-
rio que sus directivos, al momento de realizar la planifica-
cién estratégica, tengan muy presente la percepcién que
los espectadores tienen de la calidad de los servicios que
ofrecen, y contrastarla con aquella que desean ofrecer.
Con esta informacién, la empresa podra gestionar la cali-
dad del servicio de una manera mas efectiva y eficiente,
considerando cada una de las cinco dimensiones propues-
tas en este estudio, asi como cada uno de los items que
las integran.

Finalmente, cabe destacar que en futuras investigaciones
serfa conveniente contrastar esta escala con otra construi-
da en un pais donde las cadenas de cines no sean los pro-
tagonistas en esta industria. Los resultados de los focus
groups y las entrevistas podrian mostrar algunas dimen-
siones e items diferentes a los propuestos en esta escala
CineQual. Del mismo modo, seria interesante contrastar la
validez concurrente utilizando otras variables relacionadas
ademas de la satisfaccién, como son, por ejemplo, la con-
fianza y la lealtad.
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Anexo

Escala de medida definitiva de calidad del servicio de los cines (CineQual)

CONFIABILIDAD

Cuando tengo un problema, el cine muestra un sincero interés por resolverlo.

La proyeccion de las peliculas comienza a la hora indicada.

Los empleados estan preparados para resolver mis preguntas.

El cine desempefia sus servicios sin mayores problemas.

ATENCION PERSONAL

Los empleados del cine me tratan con cortesia.

Cuando necesito algo, los empleados del cine se muestran dispuestos
a ayudarme.

Los empleados del cine brindan un rapido servicio.

El cine cuenta con suficiente personal disponible para atender mis necesidades.

ACCESIBILIDAD

El cine ofrece diferentes alternativas de horario.

El cine facilita la compra de entradas por otros medios, ademas de la taquilla o
boleteria (venta por Internet, teléfono).

El cine ofrece una amplia variedad de peliculas.

El cine cuenta con aparcamientos suficientes.

TANGIBLES CINE

Las condiciones ambientales del cine son agradables (aroma, musica ambiental,

INNOVAR

iluminacion)

Las instalaciones del cine son higiénicas (tiendas de golosinas, bafios).

La presentacion de los empleados es limpia y ordenada.

TANGIBLES SALA

Las butacas de la sala son comodas.

Existe una temperatura agradable dentro de la sala.

Las peliculas exhibidas se ven con nitidez.

La sala del cine tiene buen sonido.

Fuente: elaboracion propia.
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